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1. Wprowadzenie

Zalety technologii teleinformatycznych, a zwlaszcza Internetu, zostaly doce-
nione przez $wiat biznesu i sa wykorzystywane na coraz szersza skale. Wsrod
zastosowan sieci'’ mozna wymienié cztery podstawowe obszary: informacyjny,
komunikacyjny, transakcyjny oraz dystrybucyjny [Anghern 1997, s. 362]. Jednakze
prowadzone badania wskazuja, ze przedsigbiorstwa masowo wykorzystuja jedynie
mozliwosci komunikacyjne i informacyjne. Duzo skromniej wyglada kwestia
zastosowan transakcyjnych i dystrybucyjnych [Business... 2004, s. 82; Nauka i
technika... 2005, s. 126]. Taki stan rzeczy wynika niewatpliwie z wyzszego stopnia
skomplikowania sprzedazy internetowej, jak rowniez wiaze si¢ z koniecznoscia
posiadania odpowiednich umiejetnosci przez kadrg zarzadzajaca i pracownikow.

Uruchomienie, a nastgpnie eksploatacja sklepu internetowego jawia si¢ jako
podstawowe mechanizmy sprzedazy wlasnej oferty w przestrzeni wirtualnej.
Powstaje jednakze pytanie, jak zalozyé, a pdzniej prowadzi¢ sklep internetowy,
aby osiagnaé zamierzone cele. Na dowdd, ze nie jest to pytanie retoryczne, mozna
przytoczy¢ dane z USA, wedlug ktérych wiele firm (kilkaset rocznie) nie poradzito
sobie z profesjonalna sprzedaza via Internet [Paper, Pedersen, Mulbery 2003,
s. 28]. Aby uniknaé¢ podobnych probleméow, warto odwolaé si¢ do istniejacych
doswiadczen i wzorow.

Celem artykulu jest zaprezentowanie algorytmu wdrazania i eksploatacji
sklepu internetowego. Tak rozumiany cel obejmuje wskazanie kolejnosci podej-
mowanych dziafan, ich zakresu, jak réwniez punktéw krytycznych, wymagajacych
jednoznacznej decyzji.

! Autor bedzie uzywat zamiennie okreslen Internet oraz sie¢.
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2. Procedura budowy i uzytkowania sklepu internetowego

W niniejszym artykule pod pojeciem sklepu internetowego nalezy rozumieé
podstawowy mechanizm pozwalajacy na przenoszenie wiasnosci produktéw w
obszarze business to consummer (B2C). W swojej istocie sklep internetowy musi
umozliwia¢ prezentacj¢ produktow, ich wybor przez potencjalnego klienta, jak
rowniez zlozenie zamoéwienia. Oprécz tego profesjonalny sklep internetowy
powinien obstugiwaé, lub przynajmniej ulatwiaé, proces sprzedazy w fazie za-
wierania transakcji oraz na etapie posprzedaznym [Maciejowski 2004, s. 186,
187]. Powyzszy opis nie oznacza jednak, iz uruchomienie i prowadzenie sklepu w
sieci ma wymiar wylacznie techniczno-informatyczny. Réwnie istotna role, a by¢
moze i wazniejsza, odgrywa plaszczyzna koncepcyjno-biznesowa, stanowiaca pod-
stawg uruchomienia sklepu internetowego. To ona bowiem okresla ramy projektu,
jako ze sklep internetowy jest jednym z elementéw skladajacych si¢ na podno-
szenie efektywnosci dziatan i konkurencyjnosci danego przedsigbiorstwa.

Sekwencje dziatan niezbednych z punktu widzenia zalozenia i prowadzenia
wirtualnego sklepu zaprezentowano na rys. 1.

KROK 1 KROK 2 KROK 3
Sformutowanie Wybér lokalizacji :3 Okreslenie
koncepciji i planu i utrzymania sklepu uzytecznosci
dziatania sklepu

2
KROK 5 KROK 4
Eksploatacja <::J Promocja
i zarzadzanie sklepu
sklepem

Rys. 1. Schemat implementacji i eksploatacji sklepu internetowego
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Shaw 2000, s. 223; Paper, Pedersen, Mulbery 2003, s. 36].

Zgodnie z zaprezentowanym algorytmem calo$¢ czynnosci skfadajacych si¢ na
wdrozenie i eksploatacj¢ mozna podzieli¢ na 5 etapow. Pierwsze trzy zawieraja si¢
w ramach fazy implementacji, dwa kolejne zas dotycza fazy uzytkowania wir-
tualnego sklepu. Etapy te pozostaja ze soba w Scistym zwiazku i posiadaja
charakter ciaglej innowacji, wiasciwej dla dynamicznego srodowiska Internetu.
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Etap 1. Sformulowanie koncepcji i planu dzialania. Pierwszy krok, zatytu-
fowany ,,Sformulowanie koncepcji i planu dzialania”, w swojej istocie jest eta-
pem koncepcyjno-analityczno-planistycznym. Sklada si¢ z czterech gléwnych
elementow.

Przede wszystkim nalezy okresli¢ cele, jakie si¢ wiaze z uruchomieniem wir-
tualnego kanatu sprzedazy. Uniwersalnym celem stworzenia systemu e-commerce
jest wytworzenie (lub tez zwigkszenie — dla istniejacej jednostki gospodarczej)
zyskow przez dane przedsi¢biorstwo. Definiowanie celu pozwala okresli¢ kon-
kretny dla danej firmy wymiar docelowy otwarcia sklepu internetowego (np. 100
tys. PLN czy tez 20% ogdlnego poziomu sprzedazy). Obok celu wyrazajacego sie
we wzroscie przychoddw moga pojawic si¢ takze dazenia o charakterze mniej
wymiernym, takie jak dywersyfikacja kanatow sprzedazy, dotarcie do nowej grupy
docelowej, ksztaltowanie obrazu firmy nowoczesne;j itp. Na tym etapie musi poja-
wi€ si¢ tez pytanie o koszty zwiazane ze sklepem internetowym. Prowadzi to do
komparatywnego zestawienia potencjalnych przychodéw z kosztami (analiza
oplacalnosci). Nastgpnym obszarem wartym przeanalizowania na tym etapie jest
ocena ryzyka wdrozenia wirtualnego sklepu. Okreslenie czynnikéw ryzyka, ocena
prawdopodobienstwa wykrystalizowania si¢ sytuacji ryzykownej i redukcja
potencjalnych niebezpieczefistw sa tymi aspektami uruchamianego przedsie-
wzigcia, ktore niewatpliwie nalezy rozwazy¢. W tym nurcie pozostaje tez aspekt
analizy konkurencji, polegajacy na okresleniu liczby i charakteru rywali, ich
stabych i mocnych stron.

Drugim elementem w ramach pierwszego kroku jest oszacowanie posiadanych
kompetencji i zasobow. Aby skutecznie prowadzi¢ wirtualny kanal sprzedazy,
niezbg¢dne jest, by pracownicy oraz kierownictwo przedsig¢biorstw posiadali okres-
lone umiejetnosci. Ich zakres jest oczywiscie rozny dla poszczegélnych stanowisk,
lecz z punktu widzenia skuteczno$ci niezbegdna jest fundamentalna wiedza i
$wiadomos$¢ specyfiki funkcjonowania w wymiarze wirtualnym. Konieczne jest
takze posiadanie (lub dostgp do) odpowiednich zasobow rzeczowych i finan-
sowych. Nie oznacza to jednak, ze niedostateczne zasoby przekreslaja zasadnos¢
uruchomienia i rozwoju planowanych przedsigwzigc. Rozwiazaniem optymalnym
i powszechnie praktykowanym jest wspolpraca z firmami zewngtrznymi, po-
czawszy od firm leasingowych, a skoficzywszy na firmach spedycyjnych.

Trzeci element odnosi si¢ do kwestii dopasowania oferowanego produktu do
sprzedazy w sieci. Potencjat sprzedazy on-line opiera si¢ na trzech czynnikach [De
Kare-Silver 2002, s. 135, 139]:

e Cechy charakterystyczne produktu, tj. na jaki zmyst oddzialuja oferowane
produkty. Z tego punktu widzenia najwigkszym potencjatlem sprzedazy inter-
netowej cechuja produkty ,,poznawalne” poprzez zmysty wzroku i stuchu,
obraz i dzZwigk mozna bowiem przenies¢ siecia Internetu.

* Znajomo$é i zaufanie do produktu. Jakkolwiek postrzeganie produktu gtéwnie
przez pryzmat wzroku i stluchu ulatwia proces sprzedazy elektronicznej, to
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badania wskazuja, iz takze znajomo$¢ danego produktu, jak réwniez wczes-
niejsze pozytywne do$wiadczenia zwiazane z jego uzytkowaniem, czynia
mozliwa sprzedaz poprzez Internet, nawet w kategorii produktéw oddzia-
fujacych na zmysty wechu, smaku czy dotyku.

Cechy konsumenta. Podstawowa kwestia zwiazana z tym punktem jest pytanie,
czy wsréd nabywcoéw danego dobra jest odpowiednio duza liczba oséb
gotowych do dokonywania zakupéw droga elektroniczng. Chodzi tu o takie
kategorie nabywcéw, jak innowatorzy, ludzie ,,zabiegani” czy poszukiwacze

wartosci.

Co warte podkreslenia, kierownictwo przedsigbiorstwa moze patrzeé z opty-
mizmem na otwierany sklep pod warunkiem, ze wszystkie trzy opisywane wyzej
elementy rzeczywiscie istnieja. Jezeli ktérego$ z nich brakuje (np. przedsiewzigcie
jest nieoptacalne, nie ma fundamentalnych umiejgtnosci w zakresie e-biznesu lub
tez oferowany asortyment cechuje si¢ niskim potencjatem sprzedazy w Internecie),
to w tym momencie nie ma ekonomicznego sensu uruchamianie sklepu interne-
towego i na tym etapie powinno si¢ zakoficzyé cala procedure.

Zakladajac, ze zachodza pozytywne przestanki prowadzenia wirtualnego ka-
natu sprzedazy, przechodzimy do czwartego elementu, jakim jest plan dziatalnosci.
Plan ten powinien obejmowac plaszczyzne biznesowa i informatyczna, stanowiac
de facto swoisty biznesplan. Zakres planu przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Obszary planowania przy uruchamianiu sklepu internetowego

Lp.

Obszar

Przyklady zakresu

1

Marketing

Okreslenie natgzenia konkurencji, z jaka przyjdzie si¢ zmaga¢ sklepowi
internetowemu (zaréwno ze $wiata realnego, jak i wirtualnego)
Zaplanowanie dzialan zwiagzanych z promocja

Okreslenie mechanizmu ustalania cen

Zaplanowanie badan rynkowych

Dziatalno$¢
operacyjna

Okreélenie sposobéw prezentacji produktéw

Okreslenie sposobdw przeszukiwania asortymentu i wyboru produktu przez
internautg

Zdefiniowanie mechanizméw skiadania zaméwien i obstugi posprzedaznej
Wyb6r akceptowanych systeméw platnosci

Wyb6r sposobu dostarczania produktu do klienta

Zdefiniowanie polityki w zakresie zaopatrzenia

Zdefiniowanie polityki w zakresie bezpieczenstwa i ochrony prywatnosci

Finanse

Okreslenie poziomu kosztéw wiazacych si¢ z uruchomieniem sklepu (koszty
sprzgtu, oprogramowania, personelu itd.)

Sporzadzanie prognozy sprzedazy

Przeprowadzenie analizy oplacalnosci

Sporzadzenie prognozy w przekroju rachunku zysk6w i strat, bilansu oraz
rachunku przeptywéw pienigznych

Okreslenie ewentualnych wymagan ze strony instytucji finansujacych

Technologia

Wybdr sprzgtu
Wyb6r oprogramowania
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Zdefiniowanie mechanizméw aktualizacji oferty (np. on-line lub
sekwencyjnie)

Integracja systemu e-commerce z zaakceptowanym rozwigzaniem w zakresie
platnosci

Integracja systemu e-commerce z rozwiazaniami informatycznymi
stosowanymi przez partneréw logistycznych

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Etap 2. Wybér lokalizacji i utrzymania sklepu. Drugi etap jest bezposrednio
zwiazany z dzialalnoscia w sieci i odnosi sie¢ do dwdéch podstawowych z tego
punktu widzenia kwestii.

Po pierwsze, chodzi o okreslenie lokalizacji serwera. Przez pojecie lokalizacji
serwera rozumie si¢ tutaj miejsce, w ktérym fizycznie znajduje si¢ serwer, wlas-
nos¢ serwera, jak rowniez problematyke jego biezacej obstugi. Tym samym mozna
wyréznié¢ dwie grupy rozwiazan w tym zakresie:

e Wiasny serwer i obstuga prowadzona przez pracownikéw przedsigbiorstwa —
podtaczenie i obstuga calego systemu e-commerce jest prowadzona w firmie:
wilasny serwer WWW, klient FTP, konta e-mail; administracja oraz monitoring
systemu i tacza we wilasnym zakresie

o Kolokacja, hosting — korzystanie z ustug firm zewne¢trznych (informatycz-
nych, dostawcow Internetu itp.), ktére zarzadzaja i obstuguja serwer oraz
pozostale elementy systemu internetowej sprzedazy.

Zaleta pierwszego z prezentowanych powyzej rozwiazan jest petna kontrola
oraz dobre dopasowanie do wiasnej specyfiki. Z kolei zaleta drugiego rozwiazania
sa niskie koszty (siggajace w skrajnym wypadku kilkudziesigciu zlotych w skali
roku [Gruszecki 2004, s. 38]) oraz przewaznie wysokie kompetencje firm hostingo-
wych, zdejmujace z firm uruchamiajacych sprzedaz via Internet problem bieza-
cych kwestii technologicznych. Nie dziwi wigc fakt, ze w praktyce dominujaca
role odgrywa hosting. Pozostaje jednak problem wyboru konkretnego oferenta.
Kryteriami wyboru mogg by¢ [Jarosz 2003, s. 30]: facza (liczba i przepusto-
wos$¢), pojemnosé i parametry serwerdw, obslugiwane oprogramowanie (szcze-
golnie skrypty, np. CGI), back-up (czgstotliwosé archiwizacji danych), pomoc
techniczna (jakos¢ i dostepnos¢ non stop).

Po drugie, przed decydentami stoi kwestia prowadzenia sklepu: we wiasnej
domenie przedsi¢biorstwa (pojedynczy punkt w sieci) czy tez afiliacji z jednym z
dostgpnych pasazy. Mozna tez zdecydowa¢ si¢ na obydwa rozwiazania jednoczes-
nie. Taki model dzialania przyjeta np. firma ALF, prowadzaca sprzedaz zaré6wno
pod adresem www.eZabawki.pl, jak i w ramach pasazy handlowych portali Onet i
Wirtualna Polska. Na tym etapie nalezy tez rozstrzygna¢, czy oprze¢ dzialalnos$¢ na
gotowym oprogramowaniu (tzw. rozwiazanie ,,z pudetka”), czy tez tworzy¢ od
podstaw wlasny mechanizm funkcjonowania sklepu internetowego. Przyjgcie
pierwszej opcji cechuje si¢ relatywnie niskimi kosztami zakupu licencji, druga
opcja jest polecana duzym badz nietypowym przedsigwzigciom.


http://www.eZabawki.pl
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Etap 3. Okreslenie uzytecznosci sklepu. Nie ulega najmniejszej watpliwosci,
ze kazdy sklep internetowy powinien zapewni¢ potencjalnemu klientowi maksy-
malna uzytecznos¢ obstugi. Pod pojgciem uzytecznosci (ang. web usability) kryje
si¢ zdolno$¢ do latwego, wygodnego, niezawodnego i satysfakcjonujacego
korzystania z oprogramowania, jakim jest z informatycznego punktu widzenia
sklep internetowy [Sing 2004, s. 50]. Innymi stowy, chodzi o to, zeby postugiwanie
si¢ oprogramowaniem sklepu internetowego bylo maksymalnie intuicyjne dla
kazdego potencjalnego klienta (szczegdlnie tego, ktory po raz pierwszy dokonuje
transakcji via Internet) i zgodne z ludzka percepcja.

W tym kontekscie mozna rozpatrywaé cztery poziomy uzyteczno$ci [Shaw
2000, s. 226]: wystrdj graficzny (wyglad) witryny, organizacja prezentacji produk-
tow dostgpnych w sklepie, mechanizmu wyboru produktu, mechanizm realizacji
transakcji i dziatan posprzedaznych. Z uwagi na obszerno$¢ problematyki uzytecz-
nosci, a z drugiej strony ograniczone ramy niniejszego opracowania, w tab. 2
zostang jedynie haslowo zarysowane najwazniejsze kwestie skladajace si¢ na
0g6lna uzytecznos¢ wirtualnego sklepu.

Tabela 2. Czynniki kreujace uzytecznos¢ (funkcjonalno$¢) sklepu internetowego

Lp. Obszary

uzZytecznosci Czynniki skladajace si¢ na poprawe¢ uzytecznosci

Wyb6r stonowanej kolorystyki uzytej do budowy sklepu (kolory ani
zbyt jaskrawe, ani zbyt przygaszone)

Zachowanie kontrastu tla i tekstu

Umiarkowanie w uzywaniu ruchomych elementéw

Oparcie wygladu na indywidualnie przygotowanych elementach
graficznych (aby odrézni¢ sklep od innych, szablonowych)
Zrozumialy dla kazdego j¢zyk (bez zargonu)

Latwo dostgpne paski nawigacyjne — latwy i wygodny dostgp do
wszystkich informacji i opcji przez potencjalnego nabywcg

Wystrdj graficzny
witryny

Zbudowanie logicznej struktury katalogu, w ramach ktérego
prezentowane sa produkty — wykorzystanie podzialu opartego na
kategoriach asortymentowych (a do tego pasek nawigacyjny — np.
zarejestruj sig, jak kupowac, koszyk, wyloguj)

Organizacja struktury katalogu zgodna z zasadami percepcji — nie za
gleboka — maksymalnie 3-4 poziomy; nie za szeroka — okoto 10
Organizacja pozycji

2 | prezentacji Dostgpna z kazdego poziomu pomoc zaréwno dla nowych
produktéw uzytkownikéw, jak i majacych pewien staz

Dogtebne opisy produktéw (obok opiséw podstawowych takze
szczegblowe, ktére mogg by¢ zamieszczone na osobnej stronie)
Wzbogacenie opiséw produktéw o multimedia — gléwnie zdjecia, ale
tez pliki muzyczne (zdj¢cia z mozliwoscia powigkszenia)
Umozliwienie dodania referencji przez zwyklego uzytkownika
(wzbogacenie opisu, zachgta do zakupu)
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Wygodny i latwy dost¢p do pojedynczego produktu znajdujgcego si¢
w ofercie sklepuy — oparcie si¢ na hierarchicznej strukturze
prezentowanego asortymentu, korzystanie z wyszukiwarek w ramach
serwisu, ,mapa stron” — dotychczasowa $ciezka przemieszczania sig
po serwisie

Mechanizm System podpowiedzi ulatwiajacy podj¢cie decyzji o zakupie

wyboru produktu | Koszyk jako tymczasowe miejsce, w ktérym znajduja si¢ wybrane
produkty (umozliwia podjgcie decyzji zakupu, jak i porzucenia
pomystu kupna danego produktu)

Jezeli nie jest to prawnie zabronione (zakaz reklamy poréwnawczej) i
uzasadnione z ekonomicznego punktu widzenia (ceny nizsze niz u
rywali), porbwnywanie cen pomi¢dzy danym sklepem i konkurentami

Intuicyjne sktadanie zamdwien — kliknigcie na produkt (jego zdjgcie)
powinno wprowadzi¢ wybrany produkt do koszyka i nast¢pnie
umozliwi¢ dokonanie zakupu (po ostatecznej decyzji internauty).
Kwestie zwiazane z dostarczaniem przesylek do klientéw

Kwestie zwiazane z platnosciami

Rozwiazanie probleméw z reklamacjami i zwrotami

Automatyczne  ,zdjgcie”  zakupionego produktu ze stanu
Mmagazynowego

Przesylanie klientowi informacji na temat stanu realizacji zaméwienia
Zorganizowanie ,.klubu nabywcy” — ustanowienie maksymalnie duzej
grupy statych nabywcéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [Shaw 2000, s. 222, 226; Chmielarz 2002, s. 379; Rudno-
Rudzinski 2001].

Realizacja
transakcji
i dzialania
posprzedazne

Przejscie przez zaprezentowane trzy etapy, skladajace si¢ na fazg¢ imple-
mentacji, pozwala na uruchomienie sklepu internetowego i rozpoczgcie sprzedazy
w sieci. Kolejne dwa kroki zwiazane sg z faza eksploatacji.

Etap 4. Promocja sklepu. Uruchomienie wirtualnego sklepu i wykorzystanie
go w codziennym funkcjonowaniu przedsigbiorstwa oznacza koniecznosé umiejet-
nego zarzadzania powstalym kanalem sprzedazy. Zarzadzanie sklepem interne-
towym polega w pierwszym rzedzie na ciaglym wprowadzaniu modyfikacji
zarOwno w warstwie biznesowo-koncepcyjnej, jak i informatyczno-funkcjonalne;j.
Ze wzgledu na wage problemu jako odrgbny etap zaznaczono promocj¢ sklepu,
mimo ze jest to tez dzialanie permanentne. Takie podejscie wynika z dwdch
przestanek. Po pierwsze, znajac szybko$¢ funkcjonowania srodowiska wirtualnego,
bytoby nieefektywne promowa¢ sklep przed jego otwarciem (argument odnoszacy
si¢ do spojnosci i logicznej budowy schematu aplikacyjnego — po uruchomieniu
sklepu musi nastapi¢ jego promocja). Po drugie, wykreowanie wiasnej, pozytywnie
kojarzonej marki handlowej jest fundamentalnym warunkiem przetrwania i roz-
woju w bezmiarze Internetu.

Zalozenie profesjonalnego sklepu internetowego to jeszcze nie wszystko. Po-
tencjalni nabywcy musza si¢ dowiedzie¢ o jego istnieniu i oferowanych pro-
duktach. W zwiazku z tym wystepuje konieczno$¢ wypromowania sklepu interne-
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towego i zbudowania jego pozytywnego wizerunku (renomy) w spolecznosci
internautdow. W tym celu nalezy zastosowac cala game instrumentow e-marke-
tingu, zgrupowanych w nastgpujace kategorie dziatan:

e promocje w systemach wyszukujacych,

reklame,

promocj¢ uzupelniajaca (promocj¢ sprzedazy),

marketing bezposredni,

sponsoring.

Kombinacja zastosowanych instrumentow, jak rowniez ich zakres zaleza od
sytuacji, wlasciwej dla kazdego podmiotu prowadzacego sklep, i moga wynikaé
z przyjetego celu, skali dzialania, posiadanych zasobow i umiej¢tnosci. E-mar-
keting oferuje wiele mozliwosci, o czym szeroko informuje bogata literatura
przedmiotu (zob. [Guziur 2001; Brady, Forrest, Mizerski 2002; Frontczak 2005]).

Etap 5. Eksploatacja i zaru[cfzanie sklepem. Krok ten polega na ciagtym
analizowaniu aktualnej sytuacji sklepu internetowego i wprowadzaniu réznorod-
nych ulepszen w sferze rynkowej, funkcjonalnej czy technologicznej. Celem wdra-
zanych modyfikacji jest utrzymanie lub zdobycie przewagi konkurencyjnej.
Zrédiem przewagi moze byé lepsza oferta (np. rozszerzenie asortymentu produk-
tow), lepsza obstuga klienta (chociazby ulepszony interfejs), zastosowanie
innowacyjnych rozwiazan (np. nowe systemy platnosci) czy przewaga czasowa.
W ferworze wprowadzanych zmian nie nalezy jednak zapomnieé, ze sklep inter-
netowy ma za zadanie wygenerowaé zwrot kapitalu (przynosi¢ korzysci eko-
nomiczne).

Na tym etapie przychodzi tez czas na ocen¢ dotychczasowej wspoélpracy z
partnerami zewnetrznymi, takimi jak pasaze handlowe, firmy kurierskie, systemy
ptatnosci czy dostawcy. Podstawowe kryteria oceny stanowia: stopien spetnienia
umownych zobowiazan kooperanta, jak rowniez jakos¢ swiadczonych ustug oraz
ich cena.

Z punktu widzenia dlugoterminowego sukcesu firmy wydaje si¢ wskazane
prowadzenie benchmarkingu sprawdzonych praktyk. Obserwacja poczynan kon-
kurencji dzialajacej w krajach przodujacych pod wzglgdem stosowania mozliwosci
transakcyjnych (USA, kraje nordyckie) pozwoli unikna¢ wielu pulapek i
zweryfikowac powstajace pomysty.

3. Zakonczenie

Wdrozenie, a nastepnie eksploatacja sklepu internetowego to zadanie relatywnie
trudne. Wiaze si¢ bowiem z zastosowaniem szerokiej wiedzy i umiejgtnosci z wielu
obszaréw, takich jak zarzadzanie, informatyka, socjologia czy ergonomia. Prezen-
towany schemat aplikacyjny ma w swoim zalozeniu stanowi¢ swoisty przewodnik
ufatwiajacy skuteczna implemetacj¢ i prowadzenie sklepu internetowego.
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Zaproponowany algorytm akcentuje znaczenie etapu koncepcyjnego, sygna-
lizujac putapki, ktore przekreslaja szanse na odniesienie sukcesu sprzedazy viag
Internet. Wskazuje tez na logiczna sekwencj¢ podejmowanych dzialan, jak réwniez
na istniejace punkty krytyczne. Przede wszystkim zas omawiany schemat
aplikacyjny stara si¢ wpisa¢ w ogromna zmienno$¢ i warunki hiperkonkurencji
panujace w Srodowisku wirtualnym. To wlasnie jest powdd, dla ktérego tak wiele
podobnych przedsigwzig¢é zakoriczylo si¢ niepowodzeniem.

Na zakonczenie warto wskaza¢ przyklady firm, ktére z sukcesem wdrozyly
i prowadza wirtualne sklepy. Na polskim gruncie naleza do nich m.in. Merlin.pl
czy tez Travelplanet.pl. Nie ulega watpliwosci, ze firmy te musialy znalezé
odpowiedz na kwestie zawarte w zaprezentowanym schemacie.
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THE PATTERN OF IMPLEMENTATION AND OPERATION
OF AN ELECTRONIC STORE

Summary

The article proposes a pattern of implementation and operation an electronic store. There’s no
doubt that establish and run the Internet store is risky business in term of changeability of the virtual
space. The presented scheme organizes all activities and measures into five stages: defining
conception and plan, making a decision regarding the localization of a server and a kind of the
electronic store, defining Web Usability, promotion of the store and on-going operations as a final
stage.

From a practical perspective, this paper has demonstrated the pattern that is useful for enterprises
which are going to establish and then develop of a successful electronic store.
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